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概 要
スマートフォンは、若年層を中心に普及を続け、いまや消費者にとって、なくてはならないデバイ
スとなった。スマートフォンを介した、ソーシャルメディア上でのコミュニケーションは日常のものと
なりつつあり、それに呼応し、消費者を巻き込んだ経済（ソーシャル・エコノミー）が注目されている。
一方で、スマートフォンを製品として見た場合、その市場は成熟しつつある。成熟市場となった場合、
メーカーは、脱コモディティ化の取り組みが重要となる。特に、OS に Android を採用しているメーカ
ーは、どのように差別化するかが継続的な課題となる。この差別化要素の一つとして、本研究ではブラ
ンド・リレーションシップに着目する。ソニーとシャープという、特定のメーカーのスマートフォン
（Android 端末）利用者を対象に、ブランド・リレーションシップの形成要因に対し、どのように感じ
ているのかを明らかにする。さらに、メーカー別の消費者の心理構造の差から、メーカーが取るべきマ
ーケティング施策への考察を行う。本分析を行う際、マーケティング研究者からも注目されている、消
費者同士のコミュニケーション（C2C コミュニケーション）の影響を、分析のモデルに組み込む。
ブランド・リレーションシップの研究は、顧客ベース・ブランド・エクイティ論と親和性が高い研
究である。ただし、ブランドに関する段階のうち、消費者のブランド認知やブランド理解、ブランドへ
の反応といった段階は土台（前提として確立されていなければならないもの）として考えており、ブラ
ンドと消費者の関係に焦点を当てた研究となっている。ブランド・リレーションシップは Fournier（1998）
によって提唱された後、アプローチ方法の違いから、複数の研究の流れが出来ている。本研究では、久
保田の提唱する同一化アプローチに則って研究を進める。久保田（2010c; 2012）の研究成果のうち、ブ
ランド・リレーションシップをどのように測定するか、そして、その形成にはどのような要因が考えら
れるのかを援用する。
分析の結果、C2C コミュニケーションが一番影響を与え、次いで B2C コミュニケーションが影響を
与える事が分かった．従来から企業が実施していた B2C コミュニケーションの重要性が図らずも示され
たわけだが、C2C コミュニケーションを介した、ブランド・リレーションシップへの影響である点は興
味深い。企業が発した情報が、消費者間のコミュニケーションで、どのように扱われているかを注意深
く観察しつつ、マーケティング活動に従事する必要がある。また、多母集団分析を実施したことから、
ソニー社とシャープ社の強み／弱みが明らかとなった。ソニー社は、ブランド・リレーションシップに
強く影響する、好ましい思い出からブランド・リレーションシップへの因果パスにおいて、シャープ社
よりも優位となっており、このまま強みを強化していけば良い。一方で、シャープ社は、商品の基本価
値から類似性への因果パスが、ソニー社よりも優位であったものの、類似性からブランド・リレーショ
ンシップへの影響力は弱く、新たなマーケティング施策を検討すべきではないかという結論に至った。
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3１．はじめに
スマートフォンは、現代人にとって欠かせないデバイスとなっている。総務省 情
報通信政策研究所による、スマートフォン・フィーチャーフォン・タブレットの利用
率（平成 25 年）の調査結果を、図 1-1 に示す1。スマートフォンの利用率は全世代で
52.8%となっており、特に 20 代は 87.9%と高い利用率になっている。若年層がスマー
トフォンを利用する傾向は顕著であり、時を経るにつれて、スマートフォンの利用率
は向上していくと考えられる。スマートフォンを用いて、友人・知人とのコミュニケ
ーションやメディア（新聞・ニュースサイト、動画等共有・配信サービス等）利用を
する。特に、コミュニケーションについて、先ほどの総務省 情報通信政策研究所の
調査結果によれば、若年層（10 代、20 代）におけるコミュニケーション手段は、メー
ルからソーシャルメディアに移り変わったと指摘している（図 1-2）。スマートフォン
とスマートフォンを用いたコミュニケーションは、人々の生活に深く浸透している。
図 1-1：スマートフォン・フィーチャーフォン・タブレットの利用率
（出所）総務省
1
http://www.soumu.go.jp/iicp/chousakenkyu/data/research/survey/telecom/2014/h25med
iariyou_1sokuhou.pdf
4図 1-2：コミュニケーション系メディアの平均利用時間（平日）
（出所）総務省
スマートフォン、そしてスマートフォンを介して接続されるソーシャルメディアを
とりまく状況については、マーケティング研究者も注目している。例えば阿久津（2012）
らは、ソーシャルメディア等のコミュニティでの交流の先に形成される経済について、
“ソーシャルエコノミー”と名付けた。日本におけるコミュニティは、欧米における
コミュニティとは異なり、リーダーのような存在がいなかったり、はたまた参加者が
匿名であったりする。しかし、相手のプロフィールが不明であっても、趣味や感性が
近い「特定のみんな」に会うために、人はコミュニティに接続すると述べている。具
体例として、初音ミクや AKB48 は、大人数を巻き込むコミュニティを形成しており、
結果としてビジネスが大きく広がっている。ソーシャルエコノミー時代には、ビジネ
スにおいても、ソーシャルメディア、そしてその上で形成されているコミュニティを
無視できないものとなる。
デバイスとしてのスマートフォン市場は、OS 種別とメーカーによってセグメントを
分ける事ができる。OS 種別として、Apple 社が提供する iOS と、Google 社が提供す
る Android が存在する。OS が iOS である端末は、Apple 社が iPhone として提供
している。iPhone では、iTunes 等の Apple 社が提供するサービスを利用可能である。
一方で、OS が Android の端末は、ソニーやシャープといった複数のメーカーが提供
5している。Android という OS は同じで、Google 社が提供するサービスも同じように
利用できるが、ハードウェアやメーカー独自の差別化施策を盛り込んでいる。スマー
トフォン市場について、調査会社が各種統計情報を収集している。IDC Japan の調査
によると、2014 年第 2 四半期におけるメーカーの出荷台数シェアでは、Apple が一位
（43.6%）、次いで、ソニー（18.3%）、シャープ（14.3%）となっている（図 1-3）2。
図 1-3：2014 年第 2 四半期 国内スマートフォン出荷台数 ベンダー別シェア
（出所）IDC Japan
Android 端末は、OS、Google 社提供のソフトウェア／サービス（検索サービスや
地図など）、及びサードバーティ製ソフトウェア（Google Play Store で入手可能なも
の）は、どのメーカーであっても同じ（厳密に言えばバージョン等の細かな差異はあ
る）である。何の工夫もなく Android 端末を提供すると、自然とコモディティ商品と
なってしまう。コモディティ商品だと、激しい価格競争に巻き込まれてしまうため、
Android 端末を提供するメーカーは、ハードウェアや、自社独自のサービスの提供に
よって、差別化を図ることに余念がない。Android 端末では、主に春と冬の年２回、
新製品（春モデル、冬モデル）がリリースされている。
具体的な差別化の例として、ソニー社の XPERIA とシャープ社の AQUOS の特徴を
挙げる。ソニー社の Android 端末である XPERIA Z3 では、自社サイトの製品紹介で、
カメラ機能の良さを訴求している3。2070 万画素の高解像度カメラを搭載しており、か
つ画像処理エンジン BIONZ® for mobile と組み合わせることで、精彩あふれる写真を
撮影できる。また、エンターテイメント要素に力を入れており、XPERIA Z3 では、コ
2 IDC Japan「2014 年第 2 四半期 国内携帯電話／スマートフォン市場規模を発表」
http://www.idcjapan.co.jp/Press/Current/20140902Apr.html
3 http://www.sonymobile.co.jp/xperia/docomo/so-01g/function/camera_tec.html
6ンソールゲーム機である PlayStation®4 と連動した「PS4 リモートプレイ」を楽しむ事
ができる4。シャープ社の Android 端末である AQUOS ZETA は、ディスプレイにこだ
わっている5。スマートフォンの縁ぎりぎりまでがディスプレイという EDGEST には、
大画面の迫力がある。また、元々シャープ社が有する液晶ディスプレイ IGZO を採用
しており、省電力での動作が可能となる。さらに大容量バッテリーを搭載しているた
め、一回の充電で、長時間の利用が可能である。また、人工知能アプリ「エモパー」
を搭載している点も興味深い6。本来、スマートフォンは、利用者の操作によって応答
するリアクティブな存在であった。例えば、Apple 社の Siri は、利用者からの音声で
の問いかけに反応するアプリである7。対してエモパーは、利用者のシーンに応じて、
プロアクティブに情報発信をするアプリであり、既存アプリと発想が異なる。
新製品が半期ごとに発表され、活況を呈するように見えるスマートフォン市場は、
一方で、市場は成熟化しつつあり、今後は大きな市場拡大は期待できないという予測
がある。IDC Japan の予測によれば、2013 年に 3,000 万台規模の市場は、2018 年にな
っても 3,500 万台にも到達しないという8。予測については、図 1-4 に示す。加えて、
Android 端末は、何も工夫しなければコモディティ商品となってしまう。このような
成熟市場において、恩蔵（2007）は、いかにコモディティ化の状況から脱するのかが、
現代のマーケティングにおける課題であると述べている。
図 1-4：国内モバイルデバイス出荷台数予測、2013 年～2018 年
（出所）IDC Japan
4 http://www.sonymobile.co.jp/xperia/docomo/so-01g/function/entertainment.html
5 http://www.sharp.co.jp/products/sh01g/service/index.html
6 http://www.sharp.co.jp/products/sh01g/service/emopa/index.html
7 https://www.apple.com/jp/ios/siri/
8 IDC Japan「2014 年第 2 四半期 国内モバイルデバイス市場予測を発表」
http://www.idcjapan.co.jp/Press/Current/20141106Apr.html
7ブランドに関する研究の歴史と、現代における主要研究テーマ、事例という広範囲
な内容を、田中（2014）らは一冊の書籍にまとめている。本研究では、そこで紹介さ
れている研究の一つである、ブランド・リレーションシップに着目したい。ブランド
論としては、書籍中でも触れられている通り、1990 年代からアーカーのブランド・エ
クイティ論やケラーの顧客ベース・ブランド・エクイティ論を土台とする研究が数多
くなされてきた。ブランド・リレーションシップは、消費者のブランド知識構造に着
目するケラーの顧客ベース・ブランド・エクイティ論（Keller（1993））に近い考え方
であり、特に顧客がブランドに同調している状態に焦点を当てた研究である。ブラン
ド・リレーションシップは、当該ブランドへの態度や行動に肯定的な影響を及ぼす（久
保田（2010b））。そのため、ブランド・リレーションシップの研究をすることは、脱
コモディティ化の施策を検討する足がかりになると考えた。
本研究においては、Android 端末の国内主要メーカーであるソニー社とシャープ社
に着目する。2014 年の第二四半期では、ソニー社とシャープ社は Android 端末として
国内での出荷台数シェアが、それぞれ 1 位と 2 位となっている（図 1-3）。なお、スマ
ートフォン市場で出荷台数シェア１位となっている Apple 社に対しての分析は実施し
ない。その理由は、Apple 社に対しては、既に多くの研究がされており、新たな知見
を見出す事が困難と思われるからである。ソニー社とシャープ社の、スマートフォン
利用者の心理を、同じ構造方程式により定量的にモデル化することで、利用メーカー
ごとの消費者心理の等質性と異質性を踏まえた分析を実施する。
本研究では、ソニー社とシャープ社のスマートフォン利用者が、ブランド・リレー
ションシップ形成要因について、どのように感じているのかを明らかにする。具体的
には、以下の２点について明らかにする。一点目は、スマートフォンの利用者が、ブ
ランド・リレーションシップの形成要因に対して、どのように感じているのかを明ら
かにする。続いて、同じ Android を OS として採用していながら、メーカーごとに
出荷台数シェアに差が出ている要因を、スマートフォン利用者の心理モデルの差異か
ら明らかにする。これら２点を明らかにした上で、メーカーが取るべきマーケティン
グ施策についての考察を行う。
なお、検証モデルを構築する際、消費者同士のコミュニケーションの影響を分析す
るための構成概念を加える。消費者同士のコミュニケーションとは、例えばソーシャ
ルメディアを介したコミュニケーションの事である。阿久津（2012）らの指摘にもあ
るように、ソーシャルメディアは、消費者の行動に大きな影響を及ぼすと考えられる。
ソーシャルメディアを介したコミュニケーション（C2C コミュニケーション）が、ブ
ランド・リレーションシップ形成に与える影響を定量的に示した上で、考察を行う。
8２．ブランドに関する研究
2.1 ブランド・リレーションシップの位置づけ
過去のブランド研究と対比して、ブランド・リレーションシップがどのように位置
づけられるかは、田中（2014）の編著書で、久保田が解説している。ケラーが提唱す
るブランド・レゾナンスのピラミッドを用いることで、ブランド・リレーションシッ
プの位置づけを理解する事ができる（図 2-1）。ブランド・レゾナンスのピラミッドは、
ブランド・エクイティを構築するために経なければならない４つの段階を示している。
ピラミッドの下段から上段に向けて、順番に達成していく事が必要である。ピラミッ
ドの下段部分が構築されていない状態では、上段の構築はできない。
図 2-1：ブランド・レゾナンスのピラミッド
（出所）Keller（2013）より筆者作成
ブランド・レゾナンスのピラミッドの構成要素について、ケラー（2010）の著書に
ある説明を要約して紹介する。第１段階として、消費者にブランドを識別してもらう
ためのセイリエンス（突出性）が必要となる。消費者に識別してもらっていないのに、
消費者にブランドを思い出してもらったり、何らかの反応をもらうことはできない。
セイリエンスは、どのような状況で識別してもらえるかも注意点となる。例えば、飲
料製品の場合、日常的に飲用して欲しいのに、「朝食時に飲むもの」と認知されてい
ると、朝食以外のシーンでは、消費者に思い出してもらえない可能性がある。
第２段階として、ブランドが、どのようなものなのかを消費者に理解してもらう必
要がある。このブランド・ミーニングは、強さ、好ましさ、ユニークさによって特徴
づけられる。第２段階と第３段階は、合理的な段階と、情緒的な段階があり、図 2-1
の左側と右側に、それぞれ該当する。合理的な段階であるパフォーマンスは、消費者
のニーズに対して、機能面では、どの程度満たすのかという事である。具体的には、
9機能の主要成分とそれを補う特徴、製品の信頼性・耐久性・サービス性、サービスの
効果・効率・サービスとの共感、スタイルとデザイン、価格という要素がある。情緒
的な段階であるイメジャリーは、消費者の心理的ニーズや社会的ニーズを、どのよう
に満たそうとしているか、といった、抽象的なイメージを指す。具体的には、使用者
のプロフィール、購買状況と使用状況、パーソナリティと価値、歴史・伝統・経験と
いった要素がある。
第３段階は、消費者がブランドに対してどう思うのかである。合理的な段階として、
ブランドに対する判断がある。これには、ブランド品質、ブランド信用、ブランド考
慮、ブランド優位性という４つに関する判断が重要となる。情緒的な段階としては、
ブランドのフィーリングがある。これは、温かさ、楽しさ、興奮、安心感、社会的承
認、自尊心といった６つの重要なタイプに関して、どのような感覚を持たれるかが重
要となる。
第４段階として、ブランド・レゾナンスがある。これは、消費者がブランドに対し
て、どれだけ同調しているのかという事である。ブランド・レゾナンスには、心理的
な絆の強さと、（購買等の）活動の活発さによって決まる。これらは、消費者の行動
上のロイヤルティ、態度上の愛着、コミュニティ意識、積極的なエンゲージメントの
４つのカテゴリーごとに測定すれば良い。
ブランド・リレーションシップの研究は、ブランド・レゾナンスのピラミッドにお
ける第４段階と関わりが深い。ブランド・リレーションシップは、ブランド・イメー
ジの一種である。ブランド・レゾナンスのピラミッドにおける、第２段階・第３段階
は、ブランドそのもののイメージ（とイメージに対応した反応）だが、第４段階はブ
ランドと自己との結びつきのイメージである点に注意する。なお、ブランド・リレー
ションシップでは第４段階に着目するものの、第１段階から第３段階の重要性が揺ら
ぐわけではない。ケラーの指摘する通り、ブランド・レゾナンスのピラミッドは、下
段より段階的に達成しなければならないからである。ブランド・リレーションシップ
の研究は、第４段階にある企業にとって、消費者とどう関われば良いかを示唆する。
2.2 ブランド・リレーションシップとは
過去のブランド・リレーションシップの研究について、菅野（2011）がまとめてい
る。それによれば、初めてブランド・リレーションシップの概念に着目したのは、
Fournier である。Fournier が執筆した論文“Consumers and Their Brands: Developing
Relationship Theory in Consumer Research”（1998）が有名であり、JCR（Journal of
Consumer Research）でも多くの引用がされているという。Fournier の研究においては、
詳細な消費者インタビューによって、ブランド・リレーションシップの質（BRQ: Brand
Relationship Quality）を明らかにするという手法を取っている。
これに対し、久保田（2010）は同一化アプローチを提唱している。同一化アプローチで
は、ブランド・リレーションシップを「ブランドとの同一化を基盤とした結びつきの感覚」
と考える。同一化アプローチでは、消費者は自己概念の定義の一部に、特定ブランドを組
み込む事を想定する。ブランドを自分自身の一部と捉えるため、支援的（あるいは利己的）
な行動をする、というように考える。
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同一化アプローチをとった場合の、具体的なブランド・リレーションシップの構成
要素と測定尺度については、久保田（2010b）が検討を行っている。同一化という概念
は、社会的アイデンティティ研究によれば、３つの要素から構成される。認知的要素、
情緒的要素、評価的要素である。この内容に加え、組織アイデンティティ研究の知見
を総合的に考慮した結果、ブランド・リレーションシップの構成要素を図 2-2 のよう
に定義している。
図 2-2：ブランド・リレーションシップの構成要素
（出所）久保田（2010b）にある図から筆者作成
なお、具体的な測定項目について、久保田（2010）が検討をしている。調査データ
に対して、構成概念の妥当性を確認している。具体的には、内部一貫性、尺度の一次
元性、収束妥当性、１次因子間の弁別妥当性、構成概念間の弁別的妥当性、基準関連
妥当性を確認している。また、モデルの配置不変性と測定不変性についても確認して
いる。具体的な測定項目については、表 2-1 に示す。
表 2-1：ブランド・リレーションシップの測定項目
因子 質問項目
認知 認知 01 このブランドとの間に強い結びつきを感じる
認知 02 私にとってこのブランドは、自分の一部のようなものだ
認知 03 もし人に例えるなら、私にとってこのブランドは、単なる知り合いというより、
家族・親友・恋人のような存在だ
情緒 情緒 01 このブランドのことを考えると、何となく楽しい気持ちになる
情緒 02 このブランドのことを考えると、ちょっと幸せな気持ちになる
情緒 03 このブランドのことを考えると、何となくうれしくなる
評価 評価 01 このブランドがお気に入りだということを、誰かに自慢したくなることがある
評価 02 このブランドをお気に入りだということを、誇らしく感じる
評価 03 私がこのブランドをお気に入りだということを、他の人が気づいてくれると、
何となくうれしくなる
（出所）久保田（2010c）を元に筆者作成
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2.3 ブランド・リレーションシップの形成
ブランド・リレーションシップ自体は図 2-2 のモデルおよび表 2-1 の測定項目から
測定できるにしても、ブランド・リレーションシップができあがるには、何が必要な
のだろうか。ブランド・リレーションシップの形成要因が何であるかは、久保田（2012）
が検討を行っている。ブランド・リレーションシップが形成されるためには、何らか
の動機が存在していると考えられる。また、自己概念とは自分自身への知識であるか
ら、知識的な要因が存在していると考えられる。動機としても、自己高揚動機と自己
一貫性動機が考えられる。これらのうち、自己高揚動機については、「自己と当該ブ
ランドとの類似性」と「当該ブランドと他ブランドの相違性」を識別できる。また、
自己一貫性動機に対しては、「好ましい思い出との結合」が考えられる。知識形成的
要因としては、「ブランドの顕現性」が考えられる。上記をまとめると、ブランド・
リレーションシップの形成要因は、図 2-3 のようになる。
図 2-3：ブランド・リレーションシップの形成要因
（出所）久保田（2012）を元に筆者作成
また、ブランド・リレーションシップの形成には可塑性を持つと考えられること、
ひとたび形成されたブランド・リレーションシップが、類似性、相違性、好ましい思
い出、及び顕現性に影響を及ぼすと考えられる事から、形成段階と確立段階に分けて、
モデルを構築している。その内容を図 2-4 に示す。
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図 2-4：概念モデル
（出所）久保田（2012）を元に筆者作成
形成段階では、認知的側面・記憶的側面・操作的側面の要素が、ブランド・リレー
ションシップの形成に影響を与える。一方で、ブランド・リレーションシップが既に
形成され、確立段階となると、逆にブランド・リレーションシップが認知的側面・記
憶的側面・操作的側面に影響を与えるようになる。確立段階では、さらにブランド・
リレーションシップの持続効果が考えられる。過去の一時点（t1）のブランド・リレー
ションシップと形成要因（類似性、相違性、好ましい思い出、顕現性）が、将来（t2）
のブランド・リレーションシップに影響を及ぼす。この考え方に基づき、久保田（2012）
はブランド・リレーションシップの交差遅延モデルを図 2-5 のように考案し、検証を
行っている。
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図 2-5：ブランド・リレーションシップの交差遅延効果モデル
（出所）久保田（2012）を元に筆者作成
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３ 研究に関する枠組み
3.1 概念の整理
本研究での仮説を提示するにあたって、分析対象と、分析をするための検証モデル
について整理する。
まず、竹谷（2014）が論じているように、スマートフォンカテゴリーにおける価値
次元の階層性について整理する。スマートフォンにおける、ハードウェアに OS（本研
究では Android）を導入し、その上でアプリケーションを動作させるといった仕組み
は、パソコンと非常に似ている。従って、竹谷（2014）の価値次元の階層性を、その
まま活用する。すなわち、スマートフォンの CPU やディスプレイサイズ、実使用時間
といった機能・スペックは、商品の基本価値（機能的価値）に相当する。使い易さは
便宜価値、デザインや各種アプリケーション／サービスは感覚価値に相当する。また、
本研究においても企業ブランドと製品ブランドを区別したいため、観念価値は企業の
ブランド・イメージと捉える。ソニー社は、スマートフォン以外の製品／サービス（カ
メラやゲーム）とスマートフォンを連携させようとしている。シャープ社は、自社の
液晶ブランドである AQUOS とリンクさせ、スマートフォンを販売しようとしている
からである。上記を踏まえて、スマートフォンカテゴリーにおける価値次元の階層性
を整理したものを図 3-1 に示す。
図 3-1：スマートフォンカテゴリーにおける価値次元の階層性
（出所）竹谷（2014）を元に筆者作成
企業と消費者のコミュニケーション（ソーシャルメディアを含む）について整理す
る。近年、ソーシャルメディアを含むマーケティングが注目を集めている。マーケテ
ィング会社の代表を務める池田（2014）は、情報の流れの変化に伴うマーケティング
改革が必要と訴えている。その情報の流れの変化を図 3-2 に示す。
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図 3-2：情報の流れの変化
（出所）池田（2014）を元に筆者作成
インターネットが普及する以前は、テレビや雑誌等のメディアを介して、企業から
消費者に一方的に情報が伝達されていた。それが、インターネットの普及により一変
する。メールによって消費者から企業に情報伝達がされるようになった。あるいはブ
ログ等で、逆に消費者から企業へ、一方的に情報伝達されることも始まった。さらに、
ソーシャルメディアが普及すると、消費者間で情報の共有が行われるようになった。
ここで取り扱われる情報には、企業発の情報が含まれていない場合もある。
スマートフォンカテゴリーにおける価値次元の階層性と、情報の流れの変化をふま
え、企業のマーケティング活動の概念を整理したものを、図 3-3 に示す。価値次元の
階層性の通り、企業は、企業の観念価値と商品の基本価値を持つ。これらの情報を、
企業は消費者に伝える。この企業から消費者への情報発信を B2C コミュニケーション
とする。B2C コミュニケーションによって伝えられた情報は、消費者間で共有される。
また、企業が発しない情報（商品の口コミや利用シーンのつぶやき等）についても、
消費者間で流通する。この消費者間のコミュニケーションを C2C コミュニケーション
とする。
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図 3-3：企業のマーケティング活動の概念整理
上記の整理をふまえた上で、検証で用いる概念を整理する。ブランド・リレーショ
ンシップについては、久保田（2010b; 2010c）が提唱した構成要素と測定変数を利用す
る。また、ブランド・リレーションシップの形成に影響を与える構成概念としては、
久保田（2012）の検証モデルを利用する。久保田（2012）では、ブランド・リレーシ
ョンシップの形成段階と持続段階を区別した上で、持続効果に着目した分析を行って
いるが、本研究では形成に着目した分析を行う。企業のマーケティング活動が作用す
るのが、形成段階と捉えたからである。ここまでの整理で、ブランド・リレーション
シップに関連する構成概念は出揃うものの、企業ならではとなる要素（観念価値や商
品そのもの、マーケティング活動など）が検証モデルに含まれない事になる。
そこで、竹谷（2014）の提唱する検証モデルを利用する。竹谷の検証モデルには、
久保田の提唱する構成概念に加えて、「企業の観念価値」「商品の基本価値」「直接
コミュニケーション」「間接コミュニケーション」が登場する。企業活動がブランド・
リレーションシップに与える影響を分析するために、竹谷が提示する、検証モデルに
登場する構成概念を利用する。
ただし、竹谷の提唱する構成概念を加えても、消費者同士のコミュニケーションが
ブランド・リレーションシップに与える影響を分析することはできない。そこで、新
規要素として「C2C コミュニケーション」という構成概念を加える。スマートフォン
の購入を検討する際、ソーシャルメディアや口コミ掲示板における評判を確認する事
は、実際の購買活動に大きな影響を与えていると筆者は感じている。そこで、筆者が
消費者心理に作用すると考えた内容を、測定変数として定義した。また、竹谷が「直
接コミュニケーション」と定義した内容を、企業のプロモーション活動によりフォー
カスさせ、「B2C コミュニケーション」として再定義した。
3.2 本研究の検証モデルと仮説
前節で説明した、企業のマーケティング活動、消費者のコミュニケーション及び消
費者心理をモデル化したものを、図 3-4 に示す。本研究では、以下を検証モデルとす
る。本検証モデルに対し、仮説検証と分析・考察をする。
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図 3-4：本研究の検証モデル
検証モデルには、15 個の仮説が含まれる。これらの仮説の詳細について、以下で説
明する。
企業の観念価値は、企業のブランド・イメージを通じて、消費者に自己との結びつ
きと、競合との相違性を感じさせるものと想定した。
＜仮説 1＞
企業の観念価値は類似性に正（＋）の影響を及ぼす。
＜仮説 2＞
企業の観念価値は相違性に正（＋）の影響を及ぼす
商品の基本価値は、機能・スペック、デザイン・アプリ・サービス、使いやすさ・
カスタマイズ性によって構成されるため、自分の価値観との関連（類似性）を感じさ
えると想定した。
＜仮説 3＞
商品の基本価値は類似性に正（＋）の影響を及ぼす
商品の機能価値を構成する、機能・スペック、デザイン・アプリ・サービス、使い
やすさ・カスタマイズ性は、他社の違いを認識しやすい要素であるから、相違性に影
響を与えるものと想定した。
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＜仮説 4＞
商品の基本価値は相違性に正（＋）の影響を及ぼす
企業の観念価値および商品の基本価値が、類似性と相違性に影響を与えると仮定し
たので、これらの内容を消費者に伝える B2C コミュニケーションも、同様の影響（正
の影響）があるものと想定した。
＜仮説 5＞
B2C コミュニケーションは類似性に正（＋）の影響を及ぼす
＜仮説 6＞
B2C コミュニケーションは相違性に正（＋）の影響を及ぼす
C2C コミュニケーションは、消費者発の情報も流通しているものの、企業発の情報
も無視できないと考えた。従って、B2C コミュニケーションは C2C コミュニケーショ
ンに影響を及ぼすと想定した。
＜仮説 7＞
B2C コミュニケーションは C2C コミュニケーションに正（＋）の影響を及ぼす
C2C コミュニケーションは、消費者同士のコミュニケーションとなるため、企業発
の情報と比べて、警戒がなく情報を受け入れるケースが多いと考えられる。この時、
ブランド・リレーションシップ形成に関わる各要素（類似性、相違性、顕現性、好ま
しい思い出）に作用するという仮説を考えた。
＜仮説 8＞
C2C コミュニケーションは類似性に正（＋）の影響を及ぼす
＜仮説 9＞
C2C コミュニケーションは相違性に正（＋）の影響を及ぼす
＜仮説 10＞
C2C コミュニケーションは顕現性に正（＋）の影響を及ぼす
＜仮説 11＞
C2C コミュニケーションは好ましい思い出に正（＋）の影響を及ぼす
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本研究では、久保田の同一化アプローチによる研究を参考としているため、久保田
の提唱するブランド・リレーションシップ形成に影響する要因を、すべて仮説として
想定する。
＜仮説 12＞
類似性はブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
＜仮説 13＞
相違性はブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
＜仮説 14＞
顕現性はブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
＜仮説 15＞
好ましい思い出はブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
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４．調査に関する枠組み
4.1 リサーチ・デザイン
検証モデルにて分析するデータを、株式会社マクロミルのインターネット調査を利
用して収集した。インターネット調査の実施期間は、2014 年 11 月 27 日（木）〜2014
年 11 月 28 日（金）である。また、以下の条件をつけてサンプルを収集した。
性別： 男性、女性
年代： 20 代、30 代
地域： 全国
未既婚： 指定なし
子ども： 指定なし
職業： 指定なし
業種排除： 調査、広告
SNS 利用頻度： 1 日に 1 回以上
本研究では、C2C コミュニケーションの影響も含めて調査するため、年代を、ソー
シャルメディアの利用頻度の高い 20 代、30 代に限定した。その上で、SNS 利用頻度
が 1 日 1 回以上の消費者に限定した。また、一般的な消費者のデータを収集したかっ
たため、職業柄、日常的にアンケート調査を実施している調査業および広告業は排除
した。それ以外の項目については、特に制約を設けていない。
インターネット調査では、上記の条件に加えて、以下の割付を実施している。
メーカー： プライベート利用の Android 端末を有していること。
かつ、メーカーがソニーまたはシャープであること。
性別： 男性、女性
結果として、計 824 サンプルを収集することができた。割付別の収集状況は、以下
の通りである（表 4-1）。
表 4-1：サンプル収集状況
所有 Android 端末
がソニー製
所有 Android 端末
がシャープ製
男性 206 206
女性 206 206
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次に、構成概念を測定するための質問項目について述べる
企業の観念価値
企業の観念価値について、竹谷（2014）の測定項目を、今回の調査内容に合わせて
修正して利用した。
Q1S1：このメーカーはかっこいい／おしゃれである
Q1S2：このメーカーはエンタテインメント体験を提供している
Q1S3：このメーカーはわかりやすく親切
Q1S4：このメーカーはスピリットが感じられる
Q1S5：このメーカーはポリシーに一貫性が感じられる
Q1S6：このメーカーは周りに自慢できる
Q1S7：このメーカーは環境意識が高い
Q1S8：このメーカーは技術力が高いと感じている
商品の基本価値
商品の基本価値について、竹谷（2014）の測定項目を、今回の調査内容に合わせて
修正して利用した。
Q2S1：他よりも優れた機能がある／優れた性能・品質である
Q2S2：このメーカーのスマホでしかできないことがある
Q2S3：自分の好みのデザインや色がある
Q2S4：不必要なものがついてなくて、シンプルである
Q2S5：すでに保有しているソフト等がそのまま使える
Q2S6：持っている（または購入予定の）他の機器と連携できる
Q2S7：このメーカーのスマホは先進的だと感じる
B2C コミュニケーション
B2C コミュニケーションについては、①企業発の情報と消費者との接点、②企業発
の情報に接した時の消費者の感想、という観点で項目化した。
Q3S1：このメーカーのスマホの広告内容に共感する
Q3S2：このメーカーのスマホの商品紹介記事に興味を覚える
Q3S3：このメーカーのスマホのホームページで知りたい情報が得られる
Q3S4：スマホ情報を探していると、よく目につく
Q3S5：このメーカーのスマホの広告はユニークである
Q3S6：このメーカーのスマホの広告から優れた製品であると感じる
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C2C コミュニケーション
C2C コミュニケーションについては、実際に口コミサイト（例：価格.com9）のやり
とりを観察した結果、消費者心理に影響すると筆者が判断した項目を測定項目とした。
Q4S1：SNS や口コミ掲示板を見ると使い易さへのこだわりを感じる
Q4S2：SNS や口コミ掲示板を見るとデザインの良さを褒める声が多い
Q4S3：SNS や口コミ掲示板を見るとメーカーの評判が良い
Q4S4：SNS や口コミ掲示板を見ると基本的な機能（電池の持ち時間、液晶の見やす
さ等）が良さそうだ
Q4S5：SNS や口コミ掲示板を見ると、使っていて便利そうだ
Q4S6：SNS や口コミ掲示板で、話題となっているようだ
Q4S7：SNS や口コミ掲示板を見ると、ユーザーの評価が高そうだ
Q4S8：SNS や口コミ掲示板を見ると、不具合はなさそうだ
類似性
類似性について、竹谷（2014）の測定項目を、今回の調査内容に合わせて修正して
利用した。
Q5S1：このメーカーのスマホは私にぴったりだ
Q5S2：このメーカーのスマホは私と共通点が多い
Q5S3：素顔の私はこのメーカーのスマホに似ているように思う
Q5S4：私はこのメーカーのスマホのコンセプトに共感している
Q5S5：このメーカーのスマホは自分という人間を表現してくれる
Q5S6：このメーカーのスマホは、私を支えてくれている
相違性
相違性について、竹谷（2014）の測定項目を、今回の調査内容に合わせて修正して
利用した。
Q6S1：このメーカーのスマホは他とひとあじ違う
Q6S2：このメーカーのスマホにはポリシーがある
Q6S3：このメーカーのスマホには独自性がある
Q6S4：このメーカーのスマホには他にはない良さがある
Q6S5：このメーカーのスマホには明確な特長がある
Q6S6：このメーカーのスマホにはオリジナリティーがある
9 http://kakaku.com/keitai/
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顕現性
顕現性について、竹谷（2014）の測定項目を、今回の調査内容に合わせて修正して
利用した。
Q7S1：このメーカーのスマホについて色々想像してみることがある
Q7S2：このメーカーのスマホについて思いをめぐらすことがある
Q7S3：このメーカーのスマホについて想像するのが好きだ
Q7S4：このメーカーのスマホのことが心に浮かぶことがある
Q7S5：このメーカーのスマホについて、あれこれ思うことがある
Q7S6：このメーカーのスマホのことを心に描くことが好きだ
好ましい思い出
好ましい思い出については、久保田（2012）の測定項目を参考に、今回の調査内容
に合わせて修正して利用した。さらに、分析に幅を持たせるために、質問項目を独自
に考え、追加した。
Q8S1：このメーカーのスマホには心に残る思い出がある
Q8S2：このメーカーのスマホには楽しい思い出がある
Q8S3：このメーカーのスマホには嬉しい思い出がある
Q8S4：このメーカーのスマホにより便利だと感じた思い出がある
Q8S5：このメーカーのスマホにより助かった思い出がある
Q8S6：このメーカーのスマホを持っていて良かったという思い出がある
ブランド・リレーションシップ
ブランド・リレーションシップについては、竹谷（2014）の測定項目を、今回の調
査内容に合わせて修正して利用した。
Q9S1：このメーカーのスマホとの間に強い結びつきを感じる
Q9S2：私にとってこのメーカーのスマホは、自分の一部のようなものだ
Q9S3：もし人に例えるなら、私にとってこのメーカーのスマホは、単なる知り合い
というより、家族・親友・恋人のような存在だ
Q9S4：このメーカーのスマホのことを考えると、何となく楽しい気持ちになる
Q9S5：このメーカーのスマホのことを考えると、ちょっと幸せな気持ちになる
Q9S6：このメーカーのスマホのことを考えると、何となくうれしくなる
Q9S7：このメーカーのスマホがお気に入りだということを、誰かに自慢したくなる
ことがある
Q9S8：このメーカーのスマホがお気に入りだということを、誇らしく感じる
Q9S9：私がこのメーカーのスマホをお気に入りだということを、他の人が気づいて
くれると、何となくうれしくなる
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4.2 確認的因子分析
消費者行動の測定と分析の代表的な手法として、阿部（2013）は共分散構造分析を
挙げている。構成概念の構造が、研究者の想定通りになっているか、データと突き合
わせて確認するものを確認的因子分析、構成概念間の因果関係が研究者の想定通りに
なっているかをテストするものを構造方程式と呼ぶ。本研究ではまず、構成概念にお
ける妥当性を確認するため、確認的因子分析を実施した。確認的因子分析の実施にあ
たり豊田（2007）を参考にした。図 4-1 に、確認的因子分析を実施する単位を示す。
以降、単位ごとに項を分け、記述する。また、分析手法として多母集団分析を用いる。
異なる母集団に対して、同じ構成概念（因子）に同一セットの測定変数を適用する配
置不変モデルの妥当性を確認した上で、因子と測定変数との相関に差がないとする測
定不変モデルを確認する。測定不変モデルの当てはまりが高い場合は、二つの母集団
にまたがって全く同じ測定方法が使えることを意味している。本論文では、配置不変
モデルの分析結果は Appendix に記載し、本節では測定不変モデルのみ記載する。
また、適合度指標の値により、モデルの修正を行う。その際、豊田（2009）で紹介
されている手法であるアイテム・パーセリングを用いることを検討し、一部採用して
いる。
図 4-1：確認的因子分析を実施する単位
4.2.1 企業の観念価値と商品の基本価値
企業の観念価値と商品の基本価値を因子とし、それぞれに想定する観測変数を設定
した上で、因子間に共分散を仮定したモデルで確認的因子分析を実施した（図 4-2、図
4-3、表 4-2、表 4-3）。
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図 4-2：確認的因子分析（ソニー製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
図 4-3：確認的因子分析（シャープ製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
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表 4-2：非標準化推定値（端末共通、測定不変モデル）
表 4-3：適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.862 .825 .901 .069
因子から観測変数への標準化係数は、Q2S5 以外は.5 以上となっており、かつ非標準
化推定値は有意となっている。しかし、GFI=.862、AGFI=.825 と適合度指標が良好でな
い。そこで、モデルの改善を実施する。
観測変数 Q1S1（このメーカーはかっこいい／おしゃれである）は、本調査において
は有効な設問となっておらず削除する。観測変数 Q2S4（不必要なものがついてなくて、
シンプルである）についても、多数のアプリやサービスが付与されるスマートフォン
において、設問が不適切だったと考えられるので削除する。Q1S4（このメーカーはス
ピリットが感じられる）と Q1S5（このメーカーはポリシーに一貫性が感じられる）は、
非標準化推定値、標準誤差、検定等計量が似かよっており、かつ概念的にも（ポリシ
ーやスピリットにおける）一貫性でまとめられると考えられるため、アイテム・パー
セリングを行う。Q2S5（すでに保有しているソフト等がそのまま使える）と Q2S6（持
っている（または購入予定の）他の機器と連携できる）についても、非標準化推定値
の値が似ていることに加え、利便性という概念でまとめられると考えられるので、ア
イテム・パーセリングを行う。
以上の処理を行った結果を、下記に示す（図 4-4、図 4-5、表 4-4、表 4-5）。
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q1S3 <--- 企業の観念価値 1.108 0.054 20.449 ***
Q1S2 <--- 企業の観念価値 1.084 0.053 20.427 ***
Q1S1 <--- 企業の観念価値 1
Q1S4 <--- 企業の観念価値 1.197 0.054 22.367 ***
Q1S5 <--- 企業の観念価値 1.186 0.053 22.196 ***
Q1S6 <--- 企業の観念価値 1.258 0.057 21.971 ***
Q1S7 <--- 企業の観念価値 1.045 0.052 19.99 ***
Q2S2 <--- 商品の基本価値 1.061 0.047 22.767 ***
Q2S1 <--- 商品の基本価値 1
Q2S3 <--- 商品の基本価値 0.834 0.044 19.155 ***
Q2S4 <--- 商品の基本価値 0.776 0.047 16.414 ***
Q2S5 <--- 商品の基本価値 0.828 0.041 20 ***
Q2S6 <--- 商品の基本価値 0.985 0.061 16.195 ***
Q2S7 <--- 商品の基本価値 1.109 0.052 21.34 ***
Q1S8 <--- 企業の観念価値 1.091 0.053 20.585 ***
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図 4-4：修正後の確認的因子分析（ソニー製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
図 4-5：修正後の確認的因子分析（シャープ製端末、測定不変モデル、標準化推定
値）
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表 4-4：修正後の非標準化推定値（端末共通、測定不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q1S4S5 <--- 企業の観念価値 1.082 0.047 22.857 ***
Q1S3 <--- 企業の観念価値 1.032 0.052 20.019 ***
Q1S2 <--- 企業の観念価値 1
Q1S6 <--- 企業の観念価値 1.183 0.054 21.713 ***
Q1S7 <--- 企業の観念価値 1.003 0.05 20.211 ***
Q1S8 <--- 企業の観念価値 1.037 0.051 20.505 ***
Q2S2 <--- 商品の基本価値 1.049 0.045 23.422 ***
Q2S1 <--- 商品の基本価値 1
Q2S3 <--- 商品の基本価値 0.802 0.042 18.952 ***
Q2S5S6 <--- 商品の基本価値 0.819 0.036 22.622 ***
Q2S7 <--- 商品の基本価値 1.046 0.039 26.683 ***
表 4-5：修正後の適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.919 .887 .945 .062
修正後のモデルでは、因子から観測変数への標準化係数が.5 以上となっており、か
つ非標準化推定値は有意である。また、適合度指標においても GFI=.919、AGFI=.887
となり、一定の改善が見られた。
以上の結果から、修正モデルは一定の妥当性を満たすものと判断する。以降では、
企業の観念価値と商品の基本価値は、図 4-4、図 4-5 の測定モデルを採用する。
4.2.2 B2C コミュニケーションと C2C コミュニケーション
B2C コミュニケーションと C2C コミュニケーションを因子とし、それぞれに想定する
観測変数を設定した上で、因子間に共分散を仮定したモデルで確認的因子分析を実施
した（図 4-6、図 4-7、表 4-6、表 4-7）。
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図 4-6：確認的因子分析（ソニー製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
図 4-7：確認的因子分析（シャープ製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
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表 4-6：非標準化推定値（端末共通、測定不変モデル）
推定値
標準
誤差
検定
統計量
確率
Q3S5 <--- B2C コミュニケーション 0.976 0.037 26.408 ***
Q3S4 <--- B2C コミュニケーション 1.051 0.037 28.724 ***
Q3S3 <--- B2C コミュニケーション 0.993 0.036 27.709 ***
Q3S2 <--- B2C コミュニケーション 1.012 0.034 29.377 ***
Q3S1 <--- B2C コミュニケーション 1
Q3S6 <--- B2C コミュニケーション 1.082 0.034 31.648 ***
Q4S6 <--- C2C コミュニケーション 0.994 0.031 32.043 ***
Q4S5 <--- C2C コミュニケーション 1.098 0.03 36.746 ***
Q4S4 <--- C2C コミュニケーション 1.107 0.034 32.983 ***
Q4S3 <--- C2C コミュニケーション 1.077 0.03 36.067 ***
Q4S2 <--- C2C コミュニケーション 1.028 0.039 26.427 ***
Q4S1 <--- C2C コミュニケーション 1
Q4S7 <--- C2C コミュニケーション 1.105 0.031 35.746 ***
Q4S8 <--- C2C コミュニケーション 0.926 0.035 26.253 ***
表 4-7：適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.881 .847 .948 .065
因子から観測変数の標準化変数は.5 以上となっており、かつ非標準化推定値は有意
となっている。しかし、GFI=.881、AGFI=.847 と適合度指標が良好でないので、モデル
の改善を実施する。
観測変数 Q3S1（このメーカーのスマホの広告内容に共感する）と Q3S5（このメーカ
ーのスマホの広告はユニークである）については、標準化推定値が低めであることか
ら削除する。観測変数 Q4S3（SNS や口コミ掲示板を見るとメーカーの評判が良い）と
Q4S4（SNS や口コミ掲示板を見ると基本的な機能（電池の持ち時間、液晶の見やすさ等）
が良さそうだ）は、非標準化推定値、標準誤差、検定統計量が似ているのに加え、機
能的な評判の良さで概念的にまとめられると考えられるので、アイテム・パーセリン
グを行う。
以上の修正を行った結果を、下記に示す（図 4-8、図 4-9、表 4-8、表 4-9）。
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図 4-8：修正後の確認的因子分析（ソニー製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
図 4-9：修正後の確認的因子分析（シャープ製端末、測定不変モデル、標準化推定
値）
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表 4-8：修正後の非標準化推定値（端末共通、測定不変モデル）
推定値
標準
誤差
検定
統計量
確率
Q3S4 <--- B2C コミュニケーション 1.064 0.039 27.394 ***
Q3S3 <--- B2C コミュニケーション 1.017 0.038 26.997 ***
Q3S2 <--- B2C コミュニケーション 1
Q3S6 <--- B2C コミュニケーション 1.053 0.037 28.211 ***
Q4S6 <--- C2C コミュニケーション 1.002 0.031 32.225 ***
Q4S5 <--- C2C コミュニケーション 1.099 0.03 36.479 ***
Q4S3S4 <--- C2C コミュニケーション 1.095 0.029 38.094 ***
Q4S2 <--- C2C コミュニケーション 0.97 0.032 30.083 ***
Q4S1 <--- C2C コミュニケーション 1
Q4S7 <--- C2C コミュニケーション 1.111 0.031 35.754 ***
Q4S8 <--- C2C コミュニケーション 0.927 0.035 26.185 ***
表 4-9：修正後の適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.934 .908 .974 .052
修正後のモデルでは、因子から観測変数への標準化係数が.5 以上となっており、か
つ非標準化推定値は有意である。また、適合度指標においても GFI=.934、AGFI=.908
となり、一定の改善が見られた。
以上の結果から、修正モデルは一定の妥当性を満たすものと判断する。以降では、
B2C コミュニケーションと C2C コミュニケーションは、図 4-8、図 4-9 を採用する。
4.2.3 類似性、相違性、顕現性および好ましい思い出
類似性、相違性、顕現性および好ましい思い出を因子とし、それぞれに想定する観
測変数を設定した上で、因子間に共分散を仮定したモデルで確認的因子分析を実施し
た（図 4-10、図 4-11、表 4-10、表 4-11、表 4-12）。なお、観測変数である Q6S2（こ
のメーカーのスマホにはポリシーがある）および Q7S3（このメーカーのスマホについ
て想像するのが好きだ）へのパスは、ソニー社とシャープ社の差が有意となっていた。
そのため、Q6S2 と Q7S3 へのパスについては、等値制約を置かない事とした。
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図 4-10：確認的因子分析（ソニー製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
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表 4-10：非標準化推定値（ソニー製端末、測定不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q5S6 <--- 類似性 1.219 0.058 20.849 ***
Q5S5 <--- 類似性 1.353 0.058 23.401 ***
Q5S4 <--- 類似性 1.201 0.052 22.982 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.265 0.056 22.491 ***
Q5S2 <--- 類似性 1.218 0.054 22.616 ***
Q5S1 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 1 0.027 37.153 ***
Q6S5 <--- 相違性 0.968 0.028 34.711 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.998 0.027 36.725 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.968 0.026 37.556 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.963 0.035 27.642 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.015 0.02 50.496 ***
Q7S5 <--- 顕現性 0.931 0.026 35.916 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.046 0.019 54.67 ***
Q7S3 <--- 顕現性 1.049 0.025 42.395 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.035 0.02 52.49 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S6 <--- 好ましい思い出 0.721 0.043 16.839 ***
Q8S5 <--- 好ましい思い出 0.756 0.044 17.139 ***
Q8S4 <--- 好ましい思い出 0.734 0.043 17.009 ***
Q8S3 <--- 好ましい思い出 1.119 0.028 39.801 ***
Q8S2 <--- 好ましい思い出 1.106 0.028 39.295 ***
Q8S1 <--- 好ましい思い出 1
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図 4-11：確認的因子分析（シャープ製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
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表 4-11：非標準化推定値（シャープ製端末、測定不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q5S6 <--- 類似性 1.219 0.058 20.849 ***
Q5S5 <--- 類似性 1.353 0.058 23.401 ***
Q5S4 <--- 類似性 1.201 0.052 22.982 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.265 0.056 22.491 ***
Q5S2 <--- 類似性 1.218 0.054 22.616 ***
Q5S1 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 1 0.027 37.153 ***
Q6S5 <--- 相違性 0.968 0.028 34.711 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.998 0.027 36.725 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.968 0.026 37.556 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.877 0.032 27.217 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.015 0.02 50.496 ***
Q7S5 <--- 顕現性 0.931 0.026 35.916 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.046 0.019 54.67 ***
Q7S3 <--- 顕現性 0.997 0.022 45.025 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.035 0.02 52.49 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S6 <--- 好ましい思い出 0.995 0.042 23.421 ***
Q8S5 <--- 好ましい思い出 0.937 0.044 21.361 ***
Q8S4 <--- 好ましい思い出 0.919 0.044 20.89 ***
Q8S3 <--- 好ましい思い出 1.119 0.028 39.801 ***
Q8S2 <--- 好ましい思い出 1.106 0.028 39.295 ***
Q8S1 <--- 好ましい思い出 1
表 4-12：適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.758 .713 .909 .071
因子から観測変数の標準化変数は.5 以上となっており、かつ非標準化推定値は有意
となっている。しかし、GFI=.758、AGFI=.713、RMSEA=.071 と適合度指標が良好でない
ので、モデルの改善を実施する。
因子・類似性の観測変数である Q5S1（このメーカーのスマホは私にぴったりだ）、
Q5S4（私はこのメーカーのスマホのコンセプトに共感している）、Q5S6（このメーカ
ーのスマホは、私を支えてくれている）は削除する。標準化推定値が、他の観測変数
よりも小さいことと、上記以外の設問で問うている内容（自分とスマートフォンを重
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ね合わせて考えていること）と少しずれているように思われるため、削除する。観測
変数 Q6S5（このメーカーのスマホには明確な特長がある）は削除する。標準化推定値
の値が、他の観測変数と比較して小さい。観測変数 Q7S5（このメーカーのスマホにつ
いて、あれこれ思うことがある）は削除する。標準化推定値の値が、他の観測変数と
比較して小さい点と、普段持ち歩いているスマートフォンの事を思い出すという行為
は、合わないと考えたからである。観測変数 Q8S4（このメーカーのスマホにより便利
だと感じた思い出がある）、Q8S5（このメーカーのスマホにより助かった思い出があ
る）、Q8S6（このメーカーのスマホを持っていて良かったという思い出がある）は削
除する。標準化推定値の値が、他の観測変数と比較して小さい。消費者は、好ましい
思い出として、楽しかったり嬉しい思い出は記憶しているが、便利であったり助かっ
たという記憶は、明確には持っていないようである。
以上の修正を行った結果を、下記に示す（図 4-12、図 4-13、表 4-13、表 4-14、表
4-15）。
図 4-12：修正後の確認的因子分析（ソニー製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
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表 4-13：修正後の非標準化推定値（ソニー製端末、測定不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q5S5 <--- 類似性 1.196 0.04 29.92 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.149 0.039 29.177 ***
Q5S2 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.982 0.027 35.872 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.989 0.027 36.171 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.974 0.025 38.254 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.976 0.034 28.66 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.012 0.02 50.359 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.043 0.019 54.741 ***
Q7S3 <--- 顕現性 1.05 0.025 42.644 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.033 0.02 52.743 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S3 <--- 好ましい思い出 1.121 0.027 41.334 ***
Q8S2 <--- 好ましい思い出 1.115 0.027 41.304 ***
Q8S1 <--- 好ましい思い出 1
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図 4-13：修正後の確認的因子分析（シャープ製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
40
表 4-14：修正後の非標準化推定値（シャープ製端末、測定不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q5S5 <--- 類似性 1.196 0.04 29.92 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.149 0.039 29.177 ***
Q5S2 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.982 0.027 35.872 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.989 0.027 36.171 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.974 0.025 38.254 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.881 0.032 27.331 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.012 0.02 50.359 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.043 0.019 54.741 ***
Q7S3 <--- 顕現性 0.997 0.022 45.576 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.033 0.02 52.743 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S3 <--- 好ましい思い出 1.121 0.027 41.334 ***
Q8S2 <--- 好ましい思い出 1.115 0.027 41.304 ***
Q8S1 <--- 好ましい思い出 1
表 4-15：修正後の適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.923 .898 .978 .045
修正後のモデルでは、因子から観測変数への標準化係数が.5 以上となっており、か
つ非標準化推定値は有意である。また、適合度指標においても GFI=.923、AGFI=.898、
RMSEA=.045 となり、一定の改善が見られた。
以上の結果から、修正モデルは一定の妥当性を満たすものと判断する。以降では、
類似性、相違性、顕現性および好ましい思い出のモデルは、図 4-12、図 4-13 を採用す
る。
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4.2.4 ブランド・リレーションシップ
類似性、相違性、顕現性および好ましい思い出を因子とし、それぞれに想定する観
測変数を設定した上で、因子間に共分散を仮定したモデルで確認的因子分析を実施す
る。この時、久保田（2010b）が提唱するブランド・リレーションシップの構成要素を
考慮し、２次因子構造でのモデルとする（図 4-14）。
図 4-14：ブランド・リレーションシップの構成要素（再掲）
（出所）久保田（2010b）にある図から筆者作成
分析結果を、以下に示す（図 4-15、図 4-16、表 4-16、表 4-17）。
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図 4-15：確認的因子分析（ソニー製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
図 4-16：確認的因子分析（シャープ製端末、測定不変モデル、標準化推定値）
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表 4-16：非標準化推定値（端末共通、測定不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
認知 <---
ブランド・
リレーションシップ
1
情緒 <---
ブランド・
リレーションシップ
1.172 0.052 22.522 ***
評価 <---
ブランド・
リレーションシップ
1.18 0.055 21.541 ***
Q9S1 <--- 認知 1
Q9S2 <--- 認知 1.04 0.032 32.695 ***
Q9S4 <--- 情緒 1
Q9S5 <--- 情緒 1.005 0.017 59.486 ***
Q9S6 <--- 情緒 1.016 0.017 60.695 ***
Q9S7 <--- 評価 1
Q9S8 <--- 評価 0.995 0.02 50.262 ***
Q9S9 <--- 評価 1.006 0.02 50.334 ***
Q9S3 <--- 認知 1.039 0.04 26.08 ***
表 4-17：適合度指標（測定不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.940 .899 .98 .066
因子から観測変数の標準化変数は.5 以上となっており、かつ非標準化推定値は有意
となっている。適合度指標も大きな問題はないと判断した。ここで、観測変数の削除
やアイテム・パーセリング等によりモデルの適合度指標の改善はできるが、先行研究
との関連性を重視し、これ以上のモデル修正は実施しない事とする。よって、図 4-15、
図 4-16 をブランド・リレーションシップの測定モデルとして採用する。
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５．仮説の検証
5.1 対象顧客層と仮説検証の方法
対象顧客層として、ソニー社またはシャープ社の Android 端末をプライベートで利
用する消費者とする。ソニー製端末の利用者とシャープ製端末の利用者は、それぞれ
412 名である。これらの母集団に対して、同じ構造方程式モデル（図 3-4）を適用して
分析する、多母集団分析を用いた。各構成概念の測定モデルに対して配置不変性と測
定不変性を確認はすでになされているので、以下の順でモデルの適合度を確認し、本
研究で採用すべきモデルを決定する。①元々、想定する検証モデル、②因果パス間に
等値制約を置いたもの、③パス係数が微小な因果パスの削除。なお、配置不変モデル
の情報は Appendix に記載し、本章では測定不変モデルのみの情報を記載する。
5.2 検証モデルの修正
ソニー製端末の所有者およびシャープ製端末の所有者に対して分析したところ、以
下の結果を得た（表 5-1、表 5-2）。CFI=.922、RMSEA=.045 となっている事から、モデ
ルの適合度には問題ないと判断した。なお、ここでの構造モデルは多数の変数を含む
ものであるため、変数の数の影響を受けやすい適合度指標である GFI および AGFI は用
いないことにする。
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表 5-1：検証モデルの標準化推定値と確率（端末別）
因果パス
ソニー製端末 シャープ製端末
標準化
推定値 確率
標準化
推定値 確率
類似性 <--- 企業の観念価値 0.081 0.504 -0.176 0.231
相違性 <--- 企業の観念価値 -0.074 0.461 -0.567 0.006
類似性 <--- 商品の基本価値 0.226 0.095 0.855 ***
相違性 <--- 商品の基本価値 0.848 *** 1.451 ***
類似性 <--- B2C
コミュニケーション
0.304 0.03 0.106 0.391
相違性 <--- B2C
コミュニケーション
0.046 0.665 -0.109 0.441
C2C コミュニケ
ーション
<--- B2C
コミュニケーション
0.856 *** 0.826 ***
類似性 <--- C2C
コミュニケーション
0.216 0.013 0.049 0.484
相違性 <--- C2C
コミュニケーション
0.121 0.052 0.077 0.197
顕現性 <--- C2C
コミュニケーション
0.585 *** 0.649 ***
好ましい思い出 <--- C2C
コミュニケーション
0.562 *** 0.571 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 類似性 0.278 *** 0.228 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 相違性 0.11 0.007 0.161 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 顕現性 0.426 *** 0.516 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 好ましい思い出 0.369 *** 0.258 ***
（*p<.05, **p<.01, ***p<.001）
表 5-2：適合度指標（想定検証モデル、測定不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA
5477.680 2060 .922 5869.680 .045
元々、想定していた検証モデルにおいて、適合度に大きな問題がない事が確認でき
たため、以降は、異なる母集団における等質性と異質性の境界線を探る。具体的には、
差のない因果パスには等値制約を置く。差が出ている因果パスが、母集団が異なるこ
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とによる異質性と考える。この時、パス係数が微小で有意でないものについて、因果
パスの削除を検討する。最終的に、CFI・RMSEA の値が悪化せず、逆に AIC が改善する
モデルがあれば、そのモデルを採用し、各種分析を行う。
想定検証モデルにおいて、因果パスの差の検定を実施した。仮説ごとの差の検定結
果を、表 5-3 に示す。その結果、仮説 2、仮説 3、仮説 4、仮説 15 においては差が認め
られるが、それ以外の仮説には有意な差が認められないため、等値制約を置く。
表 5-3：想定検証モデルにおける因果パスの差の検定結果
仮説 差の検定結果
仮説 1 -1.317
仮説 2 -2.288
仮説 3 2.472
仮説 4 1.996
仮説 5 -0.964
仮説 6 -0.793
仮説 7 -1.362
仮説 8 -1.377
仮説 9 -0.384
仮説 10 1.47
仮説 11 -0.139
仮説 12 -1.047
仮説 13 0.518
仮説 14 1.173
仮説 15 -2.16
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表 5-4：因果パスに等値制約を置いた場合の標準化推定値と確率（端末別）
因果パス
ソニー製端末 シャープ製端末
標準化
推定値 確率
標準化
推定値 確率
類似性 <--- 企業の観念価値 0.019 0.835 0.018 0.835
相違性 <--- 企業の観念価値 -0.115 0.288 -0.417 0.005
類似性 <--- 商品の基本価値 0.439 *** 0.509 ***
相違性 <--- 商品の基本価値 0.952 *** 1.203 ***
類似性 <--- B2C
コミュニケーション
0.214 0.015 0.209 0.015
相違性 <--- B2C
コミュニケーション
-0.012 0.886 -0.011 0.886
C2C コミュニケ
ーション
<--- B2C
コミュニケーション
0.838 *** 0.841 ***
類似性 <--- C2C
コミュニケーション
0.137 0.013 0.134 0.013
相違性 <--- C2C
コミュニケーション
0.108 0.014 0.1 0.014
顕現性 <--- C2C
コミュニケーション
0.605 *** 0.631 ***
好ましい思い出 <--- C2C
コミュニケーション
0.558 *** 0.575 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 類似性 0.232 *** 0.251 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 相違性 0.134 *** 0.153 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 顕現性 0.474 *** 0.481 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 好ましい思い出 0.346 *** 0.277 ***
（*p<.05, **p<.01, ***p<.001）
表 5-5：適合度指標（因果パスに等値制約、測定不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA
5500.967 2071 .921 5870.967 .045
分析結果は上記の通り（表 5-4、表 5-5）。因果パスに等値制約を置いた場合の、適
合度指標を確認すると、CFI と RMSEA は、大きな問題は見受けられないものの、AIC の
値が 5869.680 から 5870.967 と悪化している。
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ここで、仮説 1 と仮説 6 のパス係数を確認すると、絶対値が 0.02 未満と非常に小さ
く、かつ確率も有意でない。そこで、仮説 1 と仮説 6 の因果パスを削除したモデルを
検討する（図 5-1）。分析結果を以下に示す（表 5-6、表 5-7）。
図 5-1：因果パスを一部削除した検証モデル
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表 5-6：因果パスを一部削除したモデルの標準化推定値と確率（端末別）
因果パス
ソニー製端末 シャープ製端末
標準化
推定値 確率
標準化
推定値 確率
相違性 <--- 企業の観念価値 -0.284 0.003 -0.25 0.006
類似性 <--- 商品の基本価値 0.466 *** 0.533 ***
相違性 <--- 商品の基本価値 1.102 *** 1.031 ***
類似性 <--- B2C コミュニケー
ション
0.206 0.018 0.202 0.018
C2C コミュニケ
ーション
<--- B2C コミュニケー
ション
0.838 *** 0.841 ***
類似性 <--- C2C コミュニケー
ション
0.136 0.014 0.132 0.014
相違性 <--- C2C コミュニケー
ション
0.109 0.002 0.103 0.002
顕現性 <--- C2C コミュニケー
ション
0.605 *** 0.631 ***
好ましい思い出 <--- C2C コミュニケー
ション
0.558 *** 0.575 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 類似性 0.232 *** 0.252 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 相違性 0.134 *** 0.151 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 顕現性 0.474 *** 0.481 ***
ブランド・リレー
ションシップ
<--- 好ましい思い出 0.346 *** 0.278 ***
（*p<.05, **p<.01, ***p<.001）
表 5-7：適合度指標（因果パスを一部削除、測定不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA
5504.931 2074 .921 5868.931 .045
適合度指標を表 5-7 から確認する。CFI=.921、RMSEA=.045 となっており、大きな問
題はない。AIC=5868.931 となっており、元々の想定検証モデルの AIC=5869.680（表 5-2）
よりも改善している。よって、本研究においては、元々の想定検証モデルに対し、因
果パスに等値制約を置きつつ、一部の因果パスを削除したモデルに対して、分析を進
めていく。
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なお、因果パスを削除したモデルにおける因果パスの差の検定結果を表 5-8 に示す。
最終的に、差が有意となる仮説は、仮説 2、仮説 3、仮説 15 であった。これらのパス
には等値制約を置かず、残りのパス（仮説 4、仮説 5、仮説 7 から仮説 14）に等値制約
を置いている。
表 5-8：因果パスを削除したモデルにおける因果パスの差の検定結果
仮説 差の検定結果
仮説 1 （削除）
仮説 2 -2.108
仮説 3 2.357
仮説 4 1.880
仮説 5 -0.633
仮説 6 （削除）
仮説 7 -1.357
仮説 8 -1.441
仮説 9 -0.899
仮説 10 1.469
仮説 11 -0.141
仮説 12 -1.051
仮説 13 0.549
仮説 14 1.158
仮説 15 -2.167
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5.3 仮説検証
5.2 節で採用した検証モデルに対する分析結果について、それぞれ述べる。
仮説 1：企業の観念価値は類似性に正（＋）の影響を及ぼす
因果パスに等値制約を置いたモデルで、企業の観念価値から類似性への標準化推定
値は微小（ソニー製端末：.19, シャープ製端末：.18）であり、かつ有意でなかった。
従って、仮説 1 は支持されず、最終的に因果パスからも除外している。
仮説 2：企業の観念価値は相違性に正（＋）の影響を及ぼす
企業の観念価値から相違性への標準化推定値は、ソニー製端末：-.284、シャープ製
端末：-.250 であり、負（-）の影響を及ぼしていた。ただし、有意でなかったため、
仮説 2 は支持されなかった。
仮説 3：商品の基本価値は類似性に正（＋）の影響を及ぼす
商品の基本価値から類似性への標準化推定値は、ソニー製端末：.466、シャープ製
端末：.533 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 3 は支持された。
仮説 4：商品の基本価値は相違性に正（＋）の影響を及ぼす
商品の基本価値から相違性への標準化推定値は、ソニー製端末：1.102、シャープ製
端末：1.031 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 4 は支持された。
仮説 5：B2C コミュニケーションは類似性に正（＋）の影響を及ぼす
B2C コミュニケーションから類似性への標準化推定値は、ソニー製端末：.206、シ
ャープ製端末：.202 であるが、有意でなかった。従って、仮説 5 は支持されなかった。
仮説 6：B2C コミュニケーションは相違性に正（＋）の影響を及ぼす
因果パスに等値制約を置いたモデルで、B2C コミュニケーションから相違性への標
準化推定値は微小（ソニー製端末：-.012, シャープ製端末：-.011）であり、かつ有
意でなかった。従って、仮説 6 は支持されず、最終的に因果パスからも除外している。
仮説 7：B2C コミュニケーションは C2C コミュニケーションに正（＋）の影響を及ぼす
B2C コミュニケーションから C2C コミュニケーションへの標準化推定値は、ソニー
製端末：.838、シャープ製端末：.841 であり、かつ 0.1%水準で有意である。従って、
仮説 7 は支持された。
仮説 8：C2C コミュニケーションは類似性に正（＋）の影響を及ぼす
C2C コミュニケーションから類似性への標準化推定値は、ソニー製端末：.136、シ
ャープ製端末：.132 であるが、有意差は確認できなかった。従って、仮説 8 は支持さ
れなかった。
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仮説 9：C2C コミュニケーションは相違性に正（＋）の影響を及ぼす
C2C コミュニケーションから相違性への標準化推定値は、ソニー製端末：.109、シ
ャープ製端末：.103 であるが、有意差は確認できなかった。従って、仮説 9 は支持さ
れなかった。
仮説 10：C2C コミュニケーションは顕現性に正（＋）の影響を及ぼす
C2C コミュニケーションから顕現性への標準化推定値は、ソニー製端末：.605、シ
ャープ製端末：.631 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 10 は支持された。
仮説 11：C2C コミュニケーションは好ましい思い出に正（＋）の影響を及ぼす
C2C コミュニケーションから好ましい思い出への標準化推定値は、ソニー製端
末：.558、シャープ製端末：.575 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 11
は支持された。
仮説 12：類似性はブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
類似性からブランド・リレーションシップへの標準化推定値は、ソニー製端末：.232、
シャープ製端末：.252 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 12 は支持された。
仮説 13：相違性はブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
相違性からブランド・リレーションシップへの標準化推定値は、ソニー製端末：.134、
シャープ製端末：.151 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 13 は支持された。
仮説 14：顕現性はブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
顕現性からブランド・リレーションシップへの標準化推定値は、ソニー製端末：.474、
シャープ製端末：.481 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 14 は支持された。
仮説 15：好ましい思いではブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
好ましい思い出からブランド・リレーションシップへの標準化推定値は、ソニー製
端末：.346、シャープ製端末：.278 であり、0.1%水準で有意である。従って、仮説 15
は支持された。
以上の結果から、仮説 3、仮説 4、仮説 7、及び仮説 10 から仮説 15 が支持されるこ
とを確認できた。
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5.4 因果パスの比較
修正モデル（図 5-1）において、各構成概念がブランド・リレーションシップに与
える直接・間接・総合効果を算出した（表 5-9、表 5-10）。
表 5-9：ブランド・リレーションシップへの効果（ソニー製端末）
構成概念
企業の
観念価値
商品の
基本価値
B2C
コミュニケ
ーション
C2C
コミュニケ
ーション
類似性 相違性 顕現性 好ましい
思い出
総合 -0.038 0.256 0.489 0.526 0.232 0.134 0.474 0.346
直接 - - - - 0.232 0.134 0.474 0.346
間接 -0.038 0.256 0.489 0.526 - - - -
表 5-10：ブランド・リレーションシップへの効果（シャープ製端末）
構成概念
企業の
観念価値
商品の
基本価値
B2C
コミュニケ
ーション
C2C
コミュニケ
ーション
類似性 相違性 顕現性 好ましい
思い出
総合
-0.038 0.29 0.482 0.512 0.252 0.151 0.481 0.278
直接 - - - - 0.252 0.151 0.481 0.278
間接 -0.038 0.29 0.482 0.512 - - - -
全体を通して、C2C コミュニケーションの総合効果（ソニー=.526、シャープ=.512）
と最も高く、次いで B2C コミュニケーションの総合効果（ソニー=.489、シャープ=.482）
が高い。企業のマーケティング活動と、その結果を（一部）受けた消費者間のコミュ
ニケーションが、ブランド・リレーションシップ形成に大きな影響を与える事になる。
一方で、企業の観念価値は、ブランド・リレーションシップに、ほとんど影響しな
い。商品の基本価値は、ブランド・リレーションシップに影響するものの、C2C コミュ
ニケーションや B2C コミュニケーションの半分程度（ソニー=.256、シャープ=.290）
の効果となっている。こうなった理由は、ブランド・レゾナンスのピラミッド（図 2-1）
により説明ができる。企業の観念価値と商品の基本価値は、ブランド・レゾナンスの
ピラミッドにおける第２階層に該当する。第４階層と関連の深いブランド・リレーシ
ョンシップにおいては、企業の観念価値と商品の基本価値が消費者に認知されている
ことは前提であり、必要不可欠なものではあるが、ブランド・リレーションシップ形
成に大きく寄与するものではないと考えられる。
ブランド・リレーションシップへの直接効果では、顕現性（ソニー=.474、シャープ
=.481）、次に好ましい思い出（ソニー=.346、シャープ=278）であった。スマートフ
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ォンについて、心に思い描いてもらう事と、スマートフォンと関連する楽しい／嬉し
い思い出がある事が、ブランド・リレーションシップ形成に効果的となる。
ブランド・リレーションシップに最も総合効果がある C2C コミュニケーションの間
接効果について、内訳を分析する（表 5-11、表 5-12）。
表 5-11：C2C コミュニケーションからの間接効果内訳（ソニー製端末）
C2C コミュニケーション
からの影響
ブランド・リレーションシップ
への影響
C2C コミュニケーション
からの間接効果
類似性 0.136 0.232 0.032
相違性 0.109 0.134 0.015
顕現性 0.605 0.474 0.287
好ましい思い出 0.558 0.346 0.193
表 5-12：C2C コミュニケーションからの間接効果内訳（シャープ製端末）
C2C コミュニケーション
からの影響
ブランド・リレーションシップ
への影響
C2C コミュニケーション
からの間接効果
類似性 0.132 0.252 0.033
相違性 0.103 0.151 0.016
顕現性 0.631 0.481 0.304
好ましい思い出 0.575 0.278 0.160
C2C コミュニケーションからブランド・リレーションシップへの間接効果は、ソニ
ー製端末・シャープ製端末のいずれのケースにおいても、顕現性が最も高く（ソニー
=.287、シャープ=.304）、次いで好ましい思い出（ソニー=.193、シャープ=.160）と
なっている。一方、類似性と相違性からは 0.1 以下の効果しかない。従って、C2C コミ
ュニケーションからブランド・リレーションシップへの影響を考察する際、顕現性と
好ましい思い出に着目する事が妥当である。
5.5 二つのブランドの顧客層間の異質性
修正モデル（図 5-1）において、ソニー製端末の利用者とシャープ製端末の利用者
で差のあった仮説について、考察を行う。
仮説 2：企業の観念価値は相違性に正（＋）の影響を及ぼす
本仮説は支持されなかった。ただし、仮説と異なり、負（-）の影響となっていた点
は興味深い。企業の観念価値を高く評価する消費者にとっては、他社製品との相違性
を感じなくなる事を示唆している。この根拠として、久保田（2013）が言及している
絶対的差別化の影響が考えられる。ブランド・リレーションシップが高まる事で、消
費者は、競合ブランドとの比較を拒むようにする効果があるが、それが相違性への関
心低下というように影響したのではないかと考えられる。
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仮説 3：商品の基本価値は類似性に正（＋）の影響を及ぼす
本仮説は支持されている。標準化推定値は、ソニー=.47、シャープ=.53 であり、シ
ャープの方が、商品の基本価値から類似性に影響を与えている。この点について考察
するため、具体的な商品（2014 年春モデル）における基本機能の違いを確認する（表
5-13）。
表 5-13：ソニー製端末とシャープ製端末の基本機能の比較
XPERIA Z2
AQUOS ZETA
SH-04F
OS Android 4.4 Android 4.4
サイズ 73×147×8.2mm 74×140×9.3mm
重量 163g 154g
ディスプレイサイズ 約 5.2 インチ 約 5.4 インチ
液晶画面解像度 フル HD：1920×1080 フル：1920×1080
ROM/RAM 32GB/3GB 32GB/2GB
CPU 2.3GHz クアッドコア 2.3GHz クアッドコア
バッテリー容量 3200mAh 3300mAh
実使用時間 約 79.2 時間 約 101.7 時間
（出所）マイナビニュース10
スマートフォンの基本機能について、ソニー製端末とシャープ製端末を比較すると、
重量、ディスプレイサイズ、バッテリー容量、実使用時間でシャープ製端末が優れて
いる事がわかる。特に、ディスプレイサイズや実使用時間は、消費者の利便性に直結
する事から、これらの点で優れている事は際立つ。これらの基本機能の良さに、シャ
ープ製端末の利用者が、自分を重ね合わせていると思われる。
仮説 15：好ましい思い出はブランド・リレーションシップに正（＋）の影響を及ぼす
本仮説は支持されている。標準化推定値は、ソニー=.34、シャープ=.27 であり、ソ
ニーの方が、好ましい思い出からブランド・リレーションシップに影響を与えている。
ソニー製端末である XPERIA には、カメラや音楽ソフトの他、PlayStation® Mobile11と
いったエンターテイメント性あふれるサービスが提供されている。このようなスマー
トフォンに付随する製品／サービスによって、（嬉しさや楽しさを伴う）好ましい思
い出の形成につながったのではないかと考えられる。
10 http://news.mynavi.jp/articles/2014/05/22/xperia_aquos/
11 http://www.jp.playstation.com/psn/psm/
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6．総括
6.1 研究のまとめと考察
構造方程式を用いることで、ソニー社とシャープ社という異なる顧客層に対して、
ブランド・リレーションシップ形成の因果モデルにおける等質性と異質性を明らかに
した。因果モデルに等値制約を置き、かつ一部の因果パスを削除する事で、モデルの
適合度指標が良くなることから、①等値制約を置く事ができた仮説はソニー社とシャ
ープ社で性質が同じ、②等値制約をおけなかった仮説が両社の異質性を表す、となる。
前章での分析結果をふまえて、ブランド・リレーションシップ形成に有効と思われ
るマーケティング施策について考察する。
ソニー社／シャープ社共通
因果パスの分析結果から、ブランド・リレーションシップ形成には、C2C コミュニ
ケーションが最も寄与する事が判明している。具体的には、ブランド・リレーション
シップ形成要因のうち、顕現性と好ましい思い出を経由して影響を与える。一方で、
B2C コミュニケーションは C2C コミュニケーションに有意に影響し（仮説 7）、かつ
影響力も大きい（ソニー=.838、シャープ=.841）。
上記の結果から、C2C コミュニケーションにおいて、顕現性と好ましい思い出につ
ながるような情報が共有されるよう、B2C コミュニケーションによって働きかける事
が効果的である。また、田中（2014）でも紹介されている通り、C2C コミュニケーシ
ョンの内容を、ソーシャル・リスニングすることで把握する事も重要と考えられる。
B2C コミュニケーションによって C2C コミュニケーションに働きかけを行いつつ、ソ
ーシャル・リスニングによって効果測定をする。意図した情報が流通しない場合には、
B2C コミュニケーション計画を再考した上で、実行すれば良い。
ソニー社とシャープ社の異質性に着目した考察
セグメント間の有意な異質性として、仮説 3（商品の基本価値は類似性に正（＋）
の影響を及ぼす）と仮説 15（好ましい思い出はブランド・リレーションシップに正（＋）
の影響を及ぼす）が検出された。シャープ社の場合は、商品の基本価値から類似性へ
の影響が強く、ソニー社の場合、好ましい思い出からブランド・リレーションシップ
への影響が強い。
シャープ社の場合、商品の基本価値に起因する類似性への影響が、ソニー社よりも
大きくなっているが、類似性からブランド・リレーションシップへの直接効果は小さ
い（ .252;表 5-10）ため、ソニー社に対して優位な状況とは言い難い。一方で、好まし
い思い出からブランド・リレーションシップへの影響は大きい（.346;表 5-9）ので、こ
の点でシャープ社よりも影響力が強いソニー社は、優位な状況にあると言える。
ソニー社は、現在も優位に立っている、好ましい思い出へのマーケティング施策を
強化していく事が効果的と考えられる。XPERIA は、エンターテイメント要素の強い
機能や関連サービスを有しているため、消費者に機能／サービスの利用を促進させ、
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その内容を C2C コミュニケーションに流れるような仕掛け作りをする事で、好ましい
思い出への影響力を強められると考えられる。
シャープ社の場合は、優位に立っている商品の基本価値の向上に注力しても、ブラ
ンド・リレーションシップを形成する上では有利に働かない。ここは、①ブランド・
リレーションシップ形成には C2C コミュニケーションが最も影響する、②具体的には
顕現性と好ましい思い出を経由して影響する、という分析結果に着目した施策を検討
してはどうか。ここで、好ましい思い出は、既にソニー社が優位となっているため、
顕現性に対する施策が効果的と考えられる。その場合、シャープ社が提供し始めた新
アプリケーション・エモパーへの取り組みが非常に重要となると考えられる。エモパ
ーは、プロアクティブに消費者に情報発信するサービスである。エモパーとのやりと
りにより、スマートフォンの利用時間が増加する事が考えられる。この取り組みが成
功すれば、消費者はスマートフォンの事を思い描く時間が増加し、結果として顕現性
が高まるのではと期待される。
6.2 研究の意義
学術面においては、企業のマーケティング活動を構造化した上で、消費者同士のコミ
ュニケーションとの関連を含めて定量的に分析できた事が挙げられる。これにより、ブ
ランド・リレーションシップ研究の進展に一定の貢献をした。
実務面においては、企業の観念価値と商品の基本価値に加え、B2C コミュニケーショ
ンと C2C コミュニケーションの関連性と、ブランド・リレーションシップに与える影響
を明らかにした点が大きい。さらに、対象カテゴリーとメーカーを特定して分析した事
で、メーカーごとの因果構造の違いを示す事ができた。上記の結果、メーカーごとの因
果構造を踏まえたマーケティング施策について、提言できた。
研究の限界として、分析対象が限られている点が挙げられる。本研究では、具体的な
対象（スマートフォンというカテゴリー、ソニーまたはシャープというメーカー）につ
いて分析を行ったため、緻密な分析ができた反面、他のメーカー、あるいはスマートフ
ォン以外のカテゴリーに、本研究の知見が有効かどうかは、さらなる研究が必要である。
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Appendix
1．配置不変モデルでの確認的因子分析
4 章での掲載を省略した、配置不変モデルの分析結果を以下に記述する。
1.1 企業の観念価値と商品の基本価値
モデル修正前の分析結果は、以下の通り。
図 1-1：確認的因子分析（ソニー製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
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図 1-2：確認的因子分析（シャープ製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
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表 1-1：非標準化推定値（ソニー製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q1S3 <---
企業の
観念価値
1.159 0.081 14.297 ***
Q1S2 <---
企業の
観念価値
1.16 0.082 14.114 ***
Q1S1 <---
企業の
観念価値
1
Q1S4 <---
企業の
観念価値
1.283 0.081 15.792 ***
Q1S5 <---
企業の
観念価値
1.264 0.081 15.563 ***
Q1S6 <---
企業の
観念価値
1.33 0.087 15.307 ***
Q1S7 <---
企業の
観念価値
1.08 0.079 13.594 ***
Q2S2 <---
商品の
基本価値
1.103 0.07 15.837 ***
Q2S1 <---
商品の
基本価値
1
Q2S3 <---
商品の
基本価値
0.896 0.065 13.825 ***
Q2S4 <---
商品の
基本価値
0.824 0.071 11.58 ***
Q2S5 <---
商品の
基本価値
0.893 0.065 13.7 ***
Q2S6 <---
商品の
基本価値
1.027 0.069 14.896 ***
Q2S7 <---
商品の
基本価値
1.152 0.062 18.491 ***
Q1S8 <---
企業の
観念価値
1.148 0.077 14.99 ***
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表 1-2：非標準化推定値（シャープ製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q1S3 <---
企業の
観念価値
1.047 0.071 14.677 ***
Q1S2 <---
企業の
観念価値
1.005 0.068 14.789 ***
Q1S1 <---
企業の
観念価値
1
Q1S4 <---
企業の
観念価値
1.108 0.069 15.944 ***
Q1S5 <---
企業の
観念価値
1.104 0.069 15.922 ***
Q1S6 <---
企業の
観念価値
1.177 0.074 15.823 ***
Q1S7 <---
企業の
観念価値
0.996 0.068 14.645 ***
Q2S2 <---
商品の
基本価値
1.023 0.063 16.332 ***
Q2S1 <---
商品の
基本価値
1
Q2S3 <---
商品の
基本価値
0.775 0.059 13.187 ***
Q2S4 <---
商品の
基本価値
0.734 0.063 11.652 ***
Q2S5 <---
商品の
基本価値
0.775 0.053 14.634 ***
Q2S6 <---
商品の
基本価値
0.801 0.059 13.62 ***
Q2S7 <---
商品の
基本価値
0.982 0.054 18.18 ***
Q1S8 <---
企業の
観念価値
1.024 0.073 14.103 ***
表 1-3：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.862 .814 .900 .071
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モデル修正後の分析結果は、以下の通り。
図 1-3：確認的因子分析（ソニー製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
図 1-4：確認的因子分析（シャープ製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
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表 1-4：非標準化推定値（ソニー製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q1S4S5 <---
企業の
観念価値
1.068 0.072 14.873 ***
Q1S3 <---
企業の
観念価値
1.014 0.075 13.455 ***
Q1S2 <---
企業の
観念価値
1
Q1S6 <---
企業の
観念価値
1.178 0.081 14.478 ***
Q1S7 <---
企業の
観念価値
0.966 0.074 13.12 ***
Q1S8 <---
企業の
観念価値
1.029 0.072 14.355 ***
Q2S2 <---
商品の
基本価値
1.078 0.065 16.605 ***
Q2S1 <---
商品の
基本価値
1
Q2S3 <---
商品の
基本価値
0.858 0.061 14.006 ***
Q2S5S6 <---
商品の
基本価値
0.877 0.056 15.641 ***
Q2S7 <---
商品の
基本価値
1.109 0.058 19.225 ***
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表 1-5：非標準化推定値（シャープ製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q1S4S5 <---
企業の
観念価値
1.093 0.063 17.298 ***
Q1S3 <---
企業の
観念価値
1.047 0.071 14.796 ***
Q1S2 <---
企業の
観念価値
1
Q1S6 <---
企業の
観念価値
1.188 0.073 16.17 ***
Q1S7 <---
企業の
観念価値
1.033 0.067 15.352 ***
Q1S8 <---
企業の
観念価値
1.044 0.072 14.501 ***
Q2S2 <---
商品の
基本価値
1.019 0.062 16.548 ***
Q2S1 <---
商品の
基本価値
1
Q2S3 <---
商品の
基本価値
0.745 0.058 12.756 ***
Q2S5S6 <---
商品の
基本価値
0.765 0.047 16.442 ***
Q2S7 <---
商品の
基本価値
0.98 0.053 18.501 ***
表 1-6：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.919 .876 .944 .065
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1.2 B2C コミュニケーションと C2C コミュニケーション
モデル修正前の分析結果は、以下の通り。
図 1-5：確認的因子分析（ソニー製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
図 1-6：確認的因子分析（シャープ製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
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表 1-7：非標準化推定値（ソニー製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q3S5 <---
B2C コミュニ
ケーション
0.911 0.056 16.166 ***
Q3S4 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.026 0.055 18.789 ***
Q3S3 <---
B2C コミュニ
ケーション
0.96 0.055 17.515 ***
Q3S2 <---
B2C コミュニ
ケーション
0.958 0.054 17.877 ***
Q3S1 <---
B2C コミュニ
ケーション
1
Q3S6 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.021 0.05 20.448 ***
Q4S6 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.003 0.046 22.005 ***
Q4S5 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.107 0.044 25.404 ***
Q4S4 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.151 0.047 24.528 ***
Q4S3 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.129 0.044 25.46 ***
Q4S2 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.049 0.046 23.008 ***
Q4S1 <---
C2C コミュニ
ケーション
1
Q4S7 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.129 0.046 24.463 ***
Q4S8 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.915 0.048 19.246 ***
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表 1-8：非標準化推定値（シャープ製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定統計
量
確率
Q3S5 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.017 0.049 20.925 ***
Q3S4 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.061 0.049 21.675 ***
Q3S3 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.012 0.047 21.464 ***
Q3S2 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.045 0.045 23.294 ***
Q3S1 <---
B2C コミュニ
ケーション
1
Q3S6 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.126 0.046 24.224 ***
Q4S6 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.986 0.042 23.356 ***
Q4S5 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.09 0.041 26.563 ***
Q4S4 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.047 0.049 21.178 ***
Q4S3 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.026 0.04 25.463 ***
Q4S2 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.869 0.046 19.064 ***
Q4S1 <---
C2C コミュニ
ケーション
1
Q4S7 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.084 0.041 26.164 ***
Q4S8 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.954 0.054 17.795 ***
表 1-9：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.882 .837 .948 .067
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モデル修正後の分析結果は、以下の通り。
図 1-7：確認的因子分析（ソニー製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
図 1-8：確認的因子分析（シャープ製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
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表 1-10：非標準化推定値（ソニー製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q3S4 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.104 0.061 17.973 ***
Q3S3 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.035 0.061 16.949 ***
Q3S2 <---
B2C コミュニ
ケーション
1
Q3S6 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.02 0.058 17.705 ***
Q4S6 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.006 0.046 21.887 ***
Q4S5 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.111 0.044 25.29 ***
Q4S3S4 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.148 0.041 27.94 ***
Q4S2 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.051 0.046 22.826 ***
Q4S1 <---
C2C コミュニ
ケーション
1
Q4S7 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.132 0.047 24.301 ***
Q4S8 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.917 0.048 19.136 ***
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表 1-11：非標準化推定値（シャープ製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q3S4 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.033 0.05 20.564 ***
Q3S3 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.004 0.048 20.996 ***
Q3S2 <---
B2C コミュニ
ケーション
1
Q3S6 <---
B2C コミュニ
ケーション
1.08 0.049 22.07 ***
Q4S6 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.998 0.042 23.704 ***
Q4S5 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.09 0.042 26.223 ***
Q4S3S4 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.018 0.042 24.452 ***
Q4S2 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.867 0.046 18.83 ***
Q4S1 <---
C2C コミュニ
ケーション
1
Q4S7 <---
C2C コミュニ
ケーション
1.093 0.042 26.322 ***
Q4S8 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.961 0.054 17.862 ***
表 1-12：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.937 .904 .976 .053
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1.3 類似性、相違性、顕現性および好ましい思い出
モデル修正前の分析結果は、以下の通り。
図 1-9：確認的因子分析（ソニー製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
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図 1-10：確認的因子分析（シャープ製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
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表 1-13：非標準化推定値（ソニー製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q5S6 <--- 類似性 1.247 0.083 14.992 ***
Q5S5 <--- 類似性 1.441 0.085 16.979 ***
Q5S4 <--- 類似性 1.173 0.073 16.081 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.31 0.084 15.669 ***
Q5S2 <--- 類似性 1.228 0.077 16.032 ***
Q5S1 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.995 0.04 24.723 ***
Q6S5 <--- 相違性 0.969 0.04 24.378 ***
Q6S4 <--- 相違性 1.029 0.039 26.708 ***
Q6S3 <--- 相違性 1.005 0.038 26.63 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.977 0.039 25.024 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.042 0.031 33.691 ***
Q7S5 <--- 顕現性 0.96 0.038 25.602 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.064 0.031 34.707 ***
Q7S3 <--- 顕現性 1.067 0.03 35.502 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.054 0.031 34.254 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S6 <---
好ましい
思い出
0.721 0.044 16.329 ***
Q8S5 <---
好ましい
思い出
0.754 0.045 16.599 ***
Q8S4 <---
好ましい
思い出
0.733 0.044 16.481 ***
Q8S3 <---
好ましい
思い出
1.113 0.035 32.151 ***
Q8S2 <---
好ましい
思い出
1.109 0.035 31.679 ***
Q8S1 <---
好ましい
思い出
1
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表 1-14：非標準化推定値（シャープ製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q5S6 <--- 類似性 1.185 0.082 14.469 ***
Q5S5 <--- 類似性 1.27 0.079 16.167 ***
Q5S4 <--- 類似性 1.217 0.074 16.347 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.224 0.076 16.038 ***
Q5S2 <--- 類似性 1.204 0.076 15.94 ***
Q5S1 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.997 0.036 27.528 ***
Q6S5 <--- 相違性 0.967 0.039 24.726 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.965 0.038 25.225 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.933 0.035 26.541 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.863 0.035 24.558 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 0.994 0.026 37.543 ***
Q7S5 <--- 顕現性 0.904 0.036 24.923 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.033 0.024 42.305 ***
Q7S3 <--- 顕現性 0.984 0.024 40.495 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.02 0.026 39.812 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S6 <---
好ましい
思い出
0.997 0.05 19.788 ***
Q8S5 <---
好ましい
思い出
0.94 0.051 18.496 ***
Q8S4 <---
好ましい
思い出
0.921 0.051 18.185 ***
Q8S3 <---
好ましい
思い出
1.131 0.048 23.448 ***
Q8S2 <---
好ましい
思い出
1.1 0.047 23.269 ***
Q8S1 <---
好ましい
思い出
1
表 1-15：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.758 .705 .909 .072
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モデル修正後の分析結果は、以下の通り。
図 1-11：確認的因子分析（ソニー製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
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図 1-12：確認的因子分析（シャープ製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
79
表 1-16：非標準化推定値（ソニー製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q5S5 <--- 類似性 1.243 0.059 21.163 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.174 0.059 20.007 ***
Q5S2 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.977 0.041 23.906 ***
Q6S4 <--- 相違性 1.023 0.039 26.451 ***
Q6S3 <--- 相違性 1.002 0.038 26.548 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.99 0.038 25.902 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 1.038 0.031 33.754 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.059 0.03 34.749 ***
Q7S3 <--- 顕現性 1.066 0.03 35.965 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.051 0.03 34.487 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S3 <---
好ましい
思い出
1.109 0.033 33.139 ***
Q8S2 <---
好ましい
思い出
1.108 0.034 32.873 ***
Q8S1 <---
好ましい
思い出
1
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表 1-17：非標準化推定値（シャープ製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
Q5S5 <--- 類似性 1.149 0.054 21.203 ***
Q5S3 <--- 類似性 1.123 0.053 21.331 ***
Q5S2 <--- 類似性 1
Q6S6 <--- 相違性 0.98 0.037 26.627 ***
Q6S4 <--- 相違性 0.953 0.039 24.709 ***
Q6S3 <--- 相違性 0.948 0.034 27.597 ***
Q6S2 <--- 相違性 0.865 0.035 24.841 ***
Q6S1 <--- 相違性 1
Q7S6 <--- 顕現性 0.991 0.027 37.311 ***
Q7S4 <--- 顕現性 1.031 0.024 42.339 ***
Q7S3 <--- 顕現性 0.985 0.024 41.006 ***
Q7S2 <--- 顕現性 1.019 0.026 39.943 ***
Q7S1 <--- 顕現性 1
Q8S3 <---
好ましい
思い出
1.141 0.046 24.718 ***
Q8S2 <---
好ましい
思い出
1.127 0.045 25.024 ***
Q8S1 <---
好ましい
思い出
1
表 1-18：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.923 .893 .977 .047
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1.4 ブランド・リレーションシップ
ブランド・リレーションシップではモデル修正を実施していないので、配置不変モデル
のみを示す。
図 1-13：確認的因子分析（ソニー製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
図 1-14：確認的因子分析（シャープ製端末、配置不変モデル、標準化推定値）
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表 1-19：非標準化推定値（ソニー製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
認知 <---
ブランド・リレ
ーションシップ
1
情緒 <---
ブランド・リレ
ーションシップ
1.168 0.053 22.128 ***
評価 <---
ブランド・リレ
ーションシップ
1.192 0.055 21.564 ***
Q9S1 <--- 認知 1
Q9S2 <--- 認知 1.026 0.049 21.05 ***
Q9S4 <--- 情緒 1
Q9S5 <--- 情緒 1.014 0.022 46.252 ***
Q9S6 <--- 情緒 1.01 0.022 45.493 ***
Q9S7 <--- 評価 1
Q9S8 <--- 評価 1.008 0.029 34.769 ***
Q9S9 <--- 評価 0.971 0.03 31.852 ***
Q9S3 <--- 認知 1.071 0.05 21.476 ***
表 1-20：非標準化推定値（シャープ製端末、配置不変モデル）
推定値 標準誤差
検定
統計量
確率
認知 <---
ブランド・リレ
ーションシップ
1
情緒 <---
ブランド・リレ
ーションシップ
1.182 0.058 20.391 ***
評価 <---
ブランド・リレ
ーションシップ
1.181 0.059 19.962 ***
Q9S1 <--- 認知 1
Q9S2 <--- 認知 1.05 0.042 24.972 ***
Q9S4 <--- 情緒 1
Q9S5 <--- 情緒 0.994 0.027 37.494 ***
Q9S6 <--- 情緒 1.021 0.026 39.851 ***
Q9S7 <--- 評価 1
Q9S8 <--- 評価 0.982 0.027 36.207 ***
Q9S9 <--- 評価 1.03 0.026 38.963 ***
Q9S3 <--- 認知 1.044 0.043 24.218 ***
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表 1-21：適合度指標（配置不変モデル）
GFI AGFI CFI RMSEA
.942 .891 .980 .069
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2．配置不変モデルでの仮説検証
5 章での掲載を省略した、配置不変モデルの分析結果を以下に記述する。
表 2-1：検証モデルの標準化推定値と確率（端末別）
因果パス
ソニー製端末 シャープ製端末
標準化
推定値 確率
標準化
推定値 確率
類似性 <---
企業の
観念価値
0.084 0.485 -0.162 0.264
相違性 <---
企業の
観念価値
-0.063 0.525 -0.561 0.006
類似性 <---
商品の
基本価値
0.232 0.088 0.832 ***
相違性 <---
商品の
基本価値
0.842 *** 1.437 ***
類似性 <---
B2C コミュニ
ケーション
0.294 0.037 0.116 0.342
相違性 <---
B2C コミュニ
ケーション
0.041 0.702 -0.097 0.481
C2C コミュニ
ケーション
<---
B2C コミュニ
ケーション
0.856 *** 0.826 ***
類似性 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.215 0.014 0.051 0.471
相違性 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.121 0.054 0.075 0.207
顕現性 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.584 *** 0.649 ***
好ましい思い
出
<---
C2C コミュニ
ケーション
0.561 *** 0.571 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 類似性 0.277 *** 0.226 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 相違性 0.111 0.006 0.162 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 顕現性 0.426 *** 0.518 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<---
好ましい思い
出
0.37 *** 0.257 ***
（*p<.05, **p<.01, ***p<.001）
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表 2-2：適合度指標（想定検証モデル、配置不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA
5442.093 2026 .922 5902.093 .045
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表 2-3：因果パスに等値制約を置いた場合の標準化推定値と確率（端末別）
因果パス
ソニー製端末 シャープ製端末
標準化
推定値 確率
標準化
推定値 確率
類似性 <---
企業の
観念価値
0.024 0.797 0.021 0.797
相違性 <---
企業の
観念価値
-0.098 0.352 -0.42 0.005
類似性 <---
商品の
基本価値
0.422 *** 0.512 ***
相違性 <---
商品の
基本価値
0.932 *** 1.205 ***
類似性 <---
B2C コミュニ
ケーション
0.228 0.012 0.212 0.012
相違性 <---
B2C コミュニ
ケーション
-0.006 0.944 -0.005 0.944
C2C コミュニ
ケーション
<---
B2C コミュニ
ケーション
0.852 *** 0.83 ***
類似性 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.133 0.019 0.126 0.019
相違性 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.105 0.018 0.098 0.018
顕現性 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.603 *** 0.634 ***
好ましい思い
出
<---
C2C コミュニ
ケーション
0.548 *** 0.585 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 類似性 0.226 *** 0.258 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 相違性 0.132 *** 0.153 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 顕現性 0.471 *** 0.486 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<---
好ましい
思い出
0.356 *** 0.265 ***
（*p<.05, **p<.01, ***p<.001）
表 2-4：適合度指標（因果パスに等値制約、配置不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA
5455.979 2037 .922 5893.979 .045
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表 2-5：因果パスを一部削除したモデルの標準化推定値と確率（端末別）
因果パス
ソニー製端末 シャープ製端末
標準化
推定値 確率
標準化
推定値 確率
C2C コミュニ
ケーション
<---
B2C コミュニ
ケーション
0.856 *** 0.826 ***
類似性 <---
商品の基本
価値
0.313 0.001 0.626 ***
相違性 <---
企業の観念
価値
-0.089 0.389 -0.431 0.003
相違性 <---
商品の基本
価値
0.893 *** 1.239 ***
類似性 <---
B2C コミュニ
ケーション
0.288 0.038 0.178 0.1
類似性 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.219 0.012 0.049 0.487
相違性 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.134 0.003 0.06 0.231
顕現性 <---
C2C コミュニ
ケーション
0.584 *** 0.649 ***
好ましい思い
出
<---
C2C コミュニ
ケーション
0.561 *** 0.57 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 類似性 0.276 *** 0.225 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 相違性 0.111 0.007 0.164 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<--- 顕現性 0.427 *** 0.518 ***
ブランド・リレ
ーションシップ
<---
好ましい思
い出
0.37 *** 0.257 ***
表 2-6：適合度指標（因果パスを一部削除、配置不変モデル）
χ2 df CFI AIC RMSEA
5444.155 2030 .922 5896.155 .045
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3．アンケート調査の回答サマリ
アンケート調査の、各質問に対する回答サマリを示す。
図 3-1：企業の観念価値
図 3-2：商品の基本価値
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図 3-3：B2C コミュニケーション
図 3-4：C2C コミュニケーション
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図 3-5：類似性
図 3-6：相違性
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図 3-7：顕現性
図 3-8：好ましい思い出
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図 3-9：ブランド・リレーションシップ
